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Zarys tre ci: Celem artyku u jest analiza i ocena satysfakcji klienta w logistycznej obs u-
dze przez przedsi biorstwo dzia aj ce na rynku kurierskich ekspresowych przesy ek na 
obszarze powiatu koszali skiego. W publikacji przedstawiono rynek us ug kurierskich 
w Polsce. Metody badawcze wykorzystane w artykule to analiza literatury i róde  inter-
netowych oraz metoda sonda u diagnostycznego (badanie odby o si  w powiecie kosza-
li skim, w latach 2021-2022), a tak e wyliczenie wska nika CSI � poziom satysfakcji 
klienta. Wynik badania jednoznacznie wykaza , e klienci firmy DHL Koszalin s  usa-
tysfakcjonowani z wykonywanych us ug. Natomiast jednym wa niejszym dla responden-
tów czynnikiem podczas wyboru us ugi kurierskiej DHL okaza a si  cena. 
S owa kluczowe: us ugi kurierskie, logistyka, KEP, wska nik CSI. 

Wprowadzenie 
Sektor TSL (transport � spedycja � logistyka) jest bardzo zró nicowany 

i obejmuje kilka ró nych bran , z których ka da charakteryzuje si  inn  specyfik  
dzia alno ci nale cych do niej przedsi biorstw, od ma ych jednoosobowych 
firm po globalnych operatorów logistycznych integruj cych klientów na ca ym 
wiecie.  

Jednym z sektorów jest bran a KEP, skupiaj ca w sobie podmioty oferuj ce 
us ugi kurierskie zajmuj ce si  ma ymi przesy kami tzw. paczkami. Akronim 
KEP mo na interpretowa  po pierwsze jako rozwini cie z j zyka niemieckiego 
�Kurier, Express, Paketdienste�, a wi c przesy ki kurierskie, ekspresowe i pacz-
kowe. W drugim przypadku rozwini cie jest znacznie szersze, poniewa  obej-
muje przesy ki kurierskie, ekspresowe i pocztowe (z j zyka ang. Courier, 
Express and Postal services, czyli CEP). 

 
 Politechnika Koszali ska, Wydzia  Nauk Ekonomicznych  
 Politechnika Koszali ska, Wydzia  Nauk Ekonomicznych, absolwent kierunku logistyka 



36 Joanna Dyczkowska, Patryk Browarczyk 

Bran a KEP obejmuje dostaw paczek o niskiej wadze jednostkowej prze-
sy ki, która rzadko przekracza 30 kg. Typowa dla nich jest standaryzacja us ug, 
jak ledzenie, specjalizacja i indywidualizacja us ug ekspresowych, ubezpiecze-
nie oraz szybki czas dostawy. Pomimo wielu podobie stw, wci  atwo jest od-
ró ni  us ugi podmiotu z bran y KEP od us ug operatora pocztowego jakim jest 
Poczta Polska. Najwi ksz  ró nic  jest wiadczenie przez firmy kurierskie us ug 
dodatkowych, w tym mo liwo ci precyzyjnego okre lenia terminu dor czenia 
przesy ki, dor czenia w systemie door-to-door lub odbiór z paczkomatu. 

Przed dostawcami us ug KEP nadal  kluczowym aspektem jest sta a poprawa 
jako ci us ug przy optymalnych kosztach obs ugi klienta, st d wzrost liczby pacz-
komatów i punktów odbioru przesy ek. Firmy kurierskie szukaj  alternatyw, ta-
kich jak szafki dostawcze, punkty odbioru, dostawy crowdsourcingowe, a nawet 
dostawy z wykorzystaniem dronów czy pojazdów autonomicznych. Analiza 
efektywnych a cuchów dostaw w przypadku obs ugi klientów indywidualnych 
na rynku B2C jest kwestia dostaw tzw. ostatniej mili, gdy  po owa kosztów jest 
generowanych na ostatnim odcinku. Klient indywidualny jest wymagaj cy, gdzie 
wszystkie elementy logistycznej obs ugi klienta s  poddawane ocenie. W okresie 
pandemii COVID-19 e-konsumenci ch tnie korzystali z firm kurierskich, je li 
chodzi o dostawy odzie y, obuwia, ksi ek, kosmetyków, p yt, ale równie  bile-
tów na wydarzenia sportowe i artystyczne. Ewolucja technologii przekszta ca 
ca y a cuch dostaw i zmienia bran  wysy ek kurierskich. Technologia staje si  
kluczowym czynnikiem umo liwiaj cym zwi kszenie wydajno ci i spe nianie 
oczekiwa  i potrzeb w tym zakresie klientów. 

Za cel artyku u przyj to analiz  i ocen  satysfakcji klientów w logistycznej 
obs udze przez przedsi biorstwa dzia aj ce na rynku kurierskich ekspresowych 
przesy ek. Problemem badawczym jest w jakim stopniu przedsi biorstwo 
z bran y KEP jest postrzegana na tle innych firm kurierskich i jak oceniana jest 
logistyczna obs uga klienta w danym przedsi biorstwie. Podmiotem bada  jest 
firma DP DHL oddzia  Koszalin, obszar badania powiat koszali ski. 

Przegl d literatury 
Logistyka zajmuje si  organizacj  procesów logistycznych � procesów zao-

patrywania odbiorców w potrzebne dobra1. Logistyka to interdyscyplinarna dzie-
dzina, która obejmuje transport i spedycj . Transport mo na zdefiniowa  jako 
ka d  dzia alno  cz owieka polegaj ca na przemieszczaniu towarów i us ug 
w przestrzeni. Termin ten obejmuje us ugi pomocnicze bezpo rednio lub po red-
nio zwi zane z przemieszczaniem, takie jak magazynowanie, za adunek, 

 
1 S. Piasecki, Podstawy logistyki, Tom I, Wyd. WIT, Warszawa 2005, s. 7. 
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roz adunek2. Janu a, Tru  i Gutowska definiuj  spedycj  jako organizacj  procesu 
przewozu towarów (zgodnie z warunkami oraz deklaracjami ze strony klienta) 
i organizacj  czynno ci zwi zanych z tym adunkiem, które podejmuje spedytor3. 
Z przeprowadzonych analiz wynika, i  inna definicja spedycji to us uga polega-
j ca na zorganizowaniu przemieszczania adunku z wykorzystaniem odpowied-
nio dobranych dróg, rodków i metod transportu, w wyniku której towar zostaje 
dostarczony od nadawcy do odbiorcy4. Trzeci segment poj cia TSL (transport � 
spedycja � logistyka) � logistyka uwzgl dnia planowanie, kszta towanie i stero-
wanie przep ywem materia ów i produktów oraz zwi zanym z tym przep ywem 
informacji od dostawców do przedsi biorstw, wewn trz przedsi biorstw i od 
przedsi biorstw do klientów5. 

Przedsi biorstwa TSL organizuj  obs ug  logistyczn  w a cuchu dostaw6. 
Przy tym przez a cuch dostaw (z ang. Supply Chain) rozumie si  biznes zwi -
zany z przep ywem materia u (surowców) od ród a poprzez wszystkie po rednie 
formy, przez produkcj  i dalej poprzez sieci dostaw, a  do ostatecznego klienta7. 
Badania Cichosz, Nowickiej i Pluta-Zaremby wykazuj , e a cuch dostaw to 
najogólniej przep yw rzeczy (surowców, materia ów, pó produktów, produktów 
gotowych itp.) i informacji mi dzy organizacjami, które s  wobec siebie dostaw-
cami i odbiorcami8. Przedsi biorstwa TSL organizuj ce przewóz musz  zwróci  
du  uwag  na ich oczekiwania klientów. Prowadzenie dzia alno ci TSL wy-
maga, aby przedsi biorstwo by o obecne równocze nie w wielu miejscach kraju 
ze wzgl du na sieci terminali oraz sortowni, zbli aj c si  z us ugami do klien-
tów9. W obs ug  globaln  zaanga owani s  operatorzy logistyczni. Operator lo-
gistyczny to przedsi biorstwo wiadcz ce szeroki zakres us ug logistycznych, 

 
2 A. Ko lak, Ekonomika transportu: teoria i praktyka gospodarcza, Wyd. Uniwersytetu 
Gda skiego, Gda sk 2008, s. 12. 
3 E. Janu a, T. Tru , . Gutowska, Spedycja, Wyd. Difin, Warszawa 2011, s. 11.  
4 P. Wojewoda, M. Szkoda, Spedycja mi dzynarodowa adunków cz ciowych 
w transporcie drogowym, Autobusy � Technika, Eksploatacja, Systemy Transportowe, 
2017, Nr 6, s. 1620-1624. 
5 S. Krawczyk, Zarz dzanie procesami logistycznymi, Wyd. PWE, Warszawa 2001, s. 34. 
6 J. Dyczkowska, Zarz dzanie logistyczn  obs ug  klienta, Zeszyty Naukowe 
Uniwersytetu Szczeci skiego. Problemy Zarz dzania, Finansów i Marketingu, 2015, 
nr 41, s. 449. 
7 M. Negri, E. Cagno, C. Colicchia & J. Sarkis, Integrating sustainability and resilience 
in the supply chain: A systematic literature review and a research agenda. Business  
Strategy and the environment, 2021, nr 30(7), s. 2858-2886. 
8 M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Zarz dzanie a cuchem dostaw i logistyka 
w XXI wieku, Wyd. Szko a G ówna Handlowa, Warszawa 2016, s. 15-16. 
9 J. Dyczkowska, Przedsi biorstwa TSL w logistycznej obs udze klienta � analiza, 
Logistyka, 2013, nr 5, s. 53-56. 
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najcz ciej w formie pakietów obejmuj cych m.in. us ugi zwi zane z przewo-
zem, obs ug  terminalow , dystrybucj  i magazynowaniem oraz us ugi po-
krewne, informacyjne i finansowe10. Operatorzy logistyczni wiadcz  specjali-
styczne us ugi b d ce fragmentem, lub ca o ci  z o onego a cucha dostaw 
i integruj  poszczególne elementy, w których nie tylko cena decyduje o wyborze 
przedsi biorstwa TSL, ale przede wszystkim pakiet us ug logistycznych11. 

Us uga logistyczna to produkt logistyczny, który jest zbiorem ycze  i ocze-
kiwa  klientów. Zauwa aj c, e us ugi logistyczne s  wiadczone przez firmy 
logistyczne, czyli proces planowania i realizacji us ug z uwzgl dnieniem przea-
nalizowania potrzeby, mo liwo ci i sposobu wiadczenia tej us ugi w ca ym a -
cuchu dostaw od producenta do konsumenta12.  

Obs uga klienta oznacza wszelkie dzia ania firmy, anga uj ce wszelkie ob-
szary jej biznesu, które kszta tuj  proces udost pniania produktów i us ug kupu-
j cym13. Termin �obs uga klienta� jest w naukach o zarz dzaniu poj ciem inter-
dyscyplinarnym � odnosi si  on do marketingu, logistyki i finansów14. Mo e by  
w ogólnym aspekcie definiowana jako dba o  i troska o interesy klienta15. Ele-
menty pierwszej fazy � przed transakcj  � obejmuj  polityk  przedsi biorstwa 
w zakresie przygotowania do rozpocz cia procesu obs ugi klienta, które nie s  
bezpo rednio zwi zane z logistyk 16. Zadaniem obs ugi klienta przed transakcj  
jest przekonanie klienta co do u yteczno ci produktu i mo liwo ci zaspokojenia 

 
10 M. Fertsh, S ownik terminologii logistycznej, Wyd. Biblioteka Logistyka, Pozna  2006, 
s. 119; C. Cimini, A. Lagorio, D. Romero, S. Cavalieri, J. Stahre, Smart logistics and the 
logistics operator 4.0. IFAC-PapersOnLine, 2020, 53(2), 10615-10620; N. Chamier-
Gliszczy ski, J. Dyczkowska, Logistics planning in the area of the logistics 4.0 concept, 
10th Carpathian Logistics Congress CLC 2022, Conference Proceedings, Tanger Ltd., 
Ostrava 2022, s. 154-160. 
11 J. Dyczkowska, 4PL logistics operator in the supply chain, Zeszyty Naukowe Akade-
mii Sztuki Wojennej, War Studies University Scientific Quarterly No. 1 (110) 2018, War-
szawa 2018, s. 26-36. 
12 E. Go embska, Kompendium wiedzy o logistyce, Wyd. PWN, Warszawa 2013, s. 265-
267; W. Rydzkowski, Us ugi logistyczne. Teoria i praktyka, Wyd. Biblioteka Logistyka, 
Pozna  2011, s. 9-20.  
13 S.E. Dworecki, Zarz dzanie logistyczne, Wyd. Wy sza Szko a Humanistyczna 
w Poznaniu, Pu tusk 1999, s. 216; Dyczkowska J., Active customer in logistics services, 
Annales Universitatis Mariae Curie-Sk odowska Sectio H OECONOMIA, Vol. 53, No 4 
(2019), s. 43-52. 
14 E. bikowska, Obs uga klienta, a pozycja przedsi biorstw TSL w a cuchu dostaw, 
Zeszyty Naukowe SGH. Kolegium Gospodarki wiatowej, 2007, nr 22, s. 108. 
15 S. Wilma ska-Sosnowska, Obs uga klienta jako czynnik sukcesu przedsi biorstwa, 
Marketing i Rynek, 2001, nr 8, s. 12. 
16 M. Kozerska, Logistyczna obs uga klienta jako imperatyw dzia ania w a cuchu 
dostaw, Logistyka, 2010, nr 6, s. 1557. 
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jego potrzeb17. Elementy drugiej fazy transakcyjne s  czynniki bezpo rednio 
wp ywaj ce na realizacj  dzia a  logistycznych w sferze manipulacji towarem 
(czas � dostawy od momentu odebrania przesy ki do momentu odbioru przez 
klienta). Elementem transakcyjnej fazy obs ugi klienta jest niezawodno  rozu-
miana jako zdolno  do zachowania przyj tych terminów i standardów realizacji 
zamówienia18.  

Podstaw  obs ugi klienta jest stale rozwijaj cy si  marketing oraz kontakt 
z konsumentem19, dlatego w procesie obs ugi klienta wa ne s  te trzy elementy 
transakcyjne (tabela 1). 

 
Tabela 1. Elementy obs ugi klienta 

Elementy  
przedtransakcyjne 

Elementy  
transakcyjne 

Elementy  
potransakcyjne 

- stosowane metody zamówie  
- ograniczenia w wielko ci 

partii dostaw 
- organizacja i elastycz-

no  systemu dostaw 
- mo liwo  przeszkolenia 

technicznego 
- pisemne deklaracje firmy 

w zakresie polityki ob-
s ugi klienta, 

- deklaracje z o one do r k 
klientów 

- czas realizacji zamówie  
- stosowanie udogodnienia 

w sk adaniu zamówie  
- dost pno  zapasu odpo-

wiednich produktów 
- czas dostawy i sposoby 

przewozu towarów 
- mo liwo  uzyskania do-

staw awaryjnych 
- dogodno  i precyzja rea-

lizowanych dostaw 
- zakres substytucji produk-

towej 

- obs uga posprzeda na 
- naprawy 
- cz ci zamienne 
- reklamacje 
- skargi 
- zwroty 

 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie: D. Kempny, D. Kisperska-Moro , Obs uga 
klienta w logistyce wspó czesnej firmy, Gospodarka Materia owa i Logistyka, 
1994 nr 1, s. 9; R.H. Ballou, Business Logistics Management, Wyd. Prentice 
Hall, College Div, New Jersey 1991, s. 10-11. 

 
 
 
 

 
17 S. Kauf, A. T uczak, Logistyczna obs uga klienta, Wyd. PWN, Warszawa 2018, s. 15.  
18 J. Dyczkowska, J. Pozna ski, Evaluation of Customer Service in Integrated Supply 
Chains of Manufacturing and Trading Companies, Proceeding of the 37th International 
Business Information Management Association (IBIMA), p. 6455-6463. 
19 J. Dyczkowska, Marketing us ug logistycznych, Wyd. Difin, Warszawa 2014, s. 124-
125; G. Rosa, M. Jedli ski, U. Chr cho -Barczyk, Marketing us ug logistycznych, 
Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2017, s. 229-244. 
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Tabela 2. Atrybuty procesu logistycznej obs ugi klienta z punktu widzenia odbiorcy i dostawcy 
Atrybut procesu 

logistycznej 
obs ugi klienta 

Strona 
zainteresowana 

danym atrybutem 
Charakterystyka atrybutu 

Czas trwania  
procesu 

Odbiorca 
Dostawca 

Czas wykonywania poszczególnych dzia a  
sk adaj cych si  na proces obs ugi klienta. 

Jako  procesu 
Odbiorca  
Dostawca 

Tworzona jest przez producenta, a definio-
wana i oceniana przez klienta. To miara prze-
biegu procesu wyra aj ca si  ocen  poziomu 
zadowolenia klientów z otrzymanych rezul-
tatów (wyj ) procesu. 

Koszt procesu 
Odbiorca 
Dostawca 

Obejmuje wszystkie koszty zwi zane z wy-
konaniem dzia a  sk adaj cych si  na proces 

Elastyczno   
procesu 

Odbiorca 

Zdolno  procesu do spe niania specjalnych 
wymogów, lub obs ugi w sytuacjach wyj t-
kowych i nieplanowanych. To np. dostoso-
wanie czasu, wielko  dostaw, rodzaj asorty-
mentu i sposobu dostawy do potrzeb 
klientów. 

Terminowo   
realizacji procesu 
(punktualno ) 

Odbiorca 

Zgodno  terminu wykonania procesu z pla-
nowanym terminem. To jedna z fundamental-
nych miar osi gni tego poziomu logistycznej 
obs ugi klienta. 

Dost pno   
produktu z zapasu 

Odbiorca 
Oznacza posiadanie w zapasie produktu 
w momencie, gdy klient go potrzebuje. 

Cz stotliwo   
dostaw 

Odbiorca 

To liczba dostaw w danym czasie (w ci gu 
dnia, doby, tygodnia, miesi ca). Zale y od 
rodzaju dostarczanych produktów i przyj -
tego przez dostawc  i odbiorc  systemu oraz 
harmonogramu dostaw. Obok terminowo ci, 
to jedna z bardziej licz cych si  miar osi -
gni tego poziomu logistycznej obs ugi 
klienta. 

Niezawodno  
dostaw 

Odbiorca 

Obejmuje kilka elementów, takich jak: do-
k adno  dostaw, czyli zgodno  asortymen-
tow  dostawy z zamówieniem, kompletno  
dostaw, czyli zdolno  do realizacji pe nej 
specyfikacji zamówionych produktów i ter-
minowo  dostaw. 

Znaczenie dla  
organizacji 

Dostawca 
Okre la wielko  przychodów, jakie generuje 
proces. 

ród o: M. Szyde ko, Logistyczna obs uga klienta jako element kszta towania przewagi 
konkurencyjnej przedsi biorstwa, Wyd. Politechnika Rzeszowska, Rzeszów 
2012, s. 195. 
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Elementy trzeciej fazy potransakcyjne � zapewniaj  klientom prawid owe 
u ytkowanie produktów, a w wielu przypadkach � ochron  ich interesów i ycia. 
Dok adna identyfikacja elementów logistycznej obs ugi klienta przedstawiona 
jest w tabeli 2. 

Elementem fazy potransakcyjnej to dzia ania wspieraj ce produkt w czasie 
jego u ytkowania (naprawy, obs uga pogwarancyjna, dostarczanie materia ów 
eksploatacyjnych i cz ci zamiennych, procedury reklamacyjne itp.). 

Szeroko rozumiani dostawcy (producenci i po rednicy) dóbr zaopatrzenio-
wych i artyku ów masowej konsumpcji postrzegaj  logistyczn  obs ug  klienta 
w trojaki sposób20: 

 jako okre lone dzia ania (customer service as anactiviti), czyli zespó  
czynno ci do wykonania w cyklu zamawiania, zwi zanych z dostaw ; 

 jako oferowane i dotrzymywane poziomy obs ugi (customer service as 
performance levels), czyli standardy (normy) wykonania podstawowych 
jej elementów, zgodnie z wymaganiami klientów; 

 jako filozofi  zarz dzania i misj  danej organizacji (customer service as 
a management philosophy) zapewniaj c  jej odpowiednio wysok , nie 
zagro on  pozycj  na rynku. 

Analiza bran y kurierskiej (KEP) w Polsce 
Rynek us ug KEP (przesy ek kurierskich, ekspresowych i paczkowych) jest 

jednym z najdynamiczniej rozwijaj cych si  rynków bran owych w Polsce i na 
wiecie21. Przedsi biorstwa z bran y przesy ek ekspresowych, aby zwi kszy  

swoj  pozycj  konkurencyjn  i przyci gn  klientów, musz  uwzgl dnia 22: 
 zmiany w strategicznym podej ciu firm produkcyjno-handlowych do ma-

gazynowania, przejawiaj ce si  w d eniu do redukcji zapasów, wprowa-
dzaniu systemu JiT, co wyra a si  w outsourcingu us ug logistycznych; 

 zmiany w produkcji tzw. mass customization, czyli pojawienie si  zindy-
widualizowanej produkcji masowej, polegaj cej na oferowaniu bardzo 
zró nicowanych produktów; 

 rosn ca popularno  handlu elektronicznego, aukcji internetowych i e-bu-
siness; 

 
20 R. Barcik, Znaczenie obs ugi klienta w logistyce, Logistyka, 2012, nr 4, s. 32. 
21 P. Smolnik, Jako  logistycznej obs ugi klienta na przyk adzie wybranego przedsi biorstwa, 
Autobusy technika, eksploatacja, systemy transportowe, 2016, nr 6, s. 1546-1553. 
22 J. D ugosz (red.) Zarz dzanie logistyczn  obs ug  klienta, Wyd. Akademii Ekonomicznej, 
Pozna  2005, s. 133-134. 
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 internacjonalizacj  i globalizacj  dzia alno ci przedsi biorstw, przeja-
wiaj c  si  w rosn cej wymianie towarów z zagranic  i wzro cie dzia al-
no ci poza granicami kraju. 

Firmy kurierskie aby sprostowa  rosn cym wymaganiom klientów, wpro-
wadzi y us ugi w systemie �door to door�, czyli odbiór przez kuriera przesy ki 
bezpo rednio u nadawcy i dostarczenie jej odbiorcy23. Szeroka oferta konkuren-
cyjnych przedsi biorstw ma du y wp yw na rozwój, poniewa  to klient decyduje 
z jakiej oferty skorzysta. Wyró ni  tu mo na dwa podzia y ró nicuj ce us ugi ze 
wzgl du na czas i zasi g dostawy (tabela 3). 
 
Tabela 3. Podzia  us ug kurierskich ze wzgl du na czas i zasi g 

CZAS ZASI G 
Natychmiastowa (immediate) � dostawa 
oferowana w wi kszych miastach 

Us ugi lokalne (local services) � dost pne 
w danym regionie, mie cie 

Tego samego dnia (same Day) � us uga 
ekspresowa, czas dostawy waha si  od 
4 do 6 godzin 

Us ugi regionalne (regional services) �  
zakres us ugi na terenie danego woje-
wództwa 

W nast pnym dniu roboczym (next Day) 
Us ugi krajowe (domestic services) � 
us ugi oferowane na terenie ca ego kraju 

W drugim kolejnym dniu roboczym     
(second Day) � us uga stosowana 
g ówne do przesy ek zagranicznych 

Us ugi europejskie (Europeanwide servi-
ces) � us ugi realizowane na terenie Unii 
Europejskiej, w oparciu o najni sze 
stawki transportowe 

Nocna (overnight) � pilne przesy ki,     
dostarczane nast pnego dnia do po udnia 

Us ugi Globalne mi dzykontynentalne 
(intercontinental services) � us ugi reali-
zowane mi dzykontynentalnie. Zazwy-
czaj us uga wysy ki oferowana drog  
morsk  (kontener) 

W godzinach nocnych (innight) �       
przesy ki dostarczane w godzinach      
nocnych 

 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie P. Smolnik, Problemy logistycznej obs ugi 
klienta w przedsi biorstwach bran y przesy ek kurierskich, ekspresowych i pacz-
kowych (kep), Autobusy technika, eksploatacja, systemy transportowe, 2016 r. 
17, nr 12, s. 1666-1667. 

 
 
 
 

 
23 M. Pushpalatha, An evaluation of CRM practices of professional courier service. Inter-
national Journal of Research in Commerce, IT & Management, 2020, Vol. 10, Issue 11.  
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Rynek firm zajmuj cych si  dostaw  kuriersk  w Polsce rozwija si  bardzo 
dynamicznie. Wp yw ma na to stale rosn ce zapotrzebowanie na ró ne rodzaje 
towarów, które s  nabywane najcz ciej przez Internet24. Struktura bran y KEP 
na rynku Polskim jest taka sama jak w krajach Europy Zachodniej25. Przedsi -
biorstwa zajmuj ce si  przesy kami kurierskimi funkcjonuj ce w Polsce musz  
ci gle dostosowywa  swoje oferty, pod potrzeby klientów. Musz  równie  ci gle 
rozwija  swoj  elastyczno , efektywno  i jako  us ug. Przesy ki kurierskie 
stanowi y w 2021 roku, a  63,6% warto ci rynku pocztowego, oraz 40,1% ca ego 
wolumenu us ug pocztowych. Urz d Komunikacji Elektronicznej26.  

Wed ug Business Insider maszyny paczkowe sta y si  popularnym sposobem 
odbierania przesy ek w Polsce, a pandemia przyspieszy a ten trend. Wed ug in-
formacji na colliers.com w Polsce jest najwi cej automatów paczkowych, które 
przypadaj  na 100 tysi cy mieszka ców, w 2021 roku by o ich cznie oko o 
18 tysi cy27. Wed ug markethub.pl najwi ksi liderzy na rynku automatów pacz-
kowych w Polsce to InPost, Poczta Polska, DPD, Allegro oraz Orlen (dawniej 
Ruch). Mimo ogromnej przewagi ilo ciowej paczkomatów firmy InPost coraz 
bardziej mo na zauwa y  maszyny innych firm, które posiadaj  w asne maszyny 
paczkowe to DHL i w a ciciel serwisu AliExpress28. 

Najliczniej realizowan  w 2022 roku us ug  kurierska pozosta y paczki, a na-
st pnie przesy ki listowe, których przyj to do obrotu 895,9 mln szt., co oznacza 
spadek o 8,2% w stosunku do 2021 roku i co prze o y o si  na 3544,0 mln z  
przychodu (wzrost o 3,6%). 

Wolumen przesy ek kurierskich oraz warto ci rynku e-commerce w Polsce 
wed ug UKE pokazany jest na rysunku 1. 

Na podstawie rysunku 1 wywnioskowa  mo na, warto  polskiego rynku 
us ug pocztowych nieustannie ro nie. Najwa niejszym czynnikiem wzrostu by , 
podobnie jak w latach poprzednich, wzrost przychodów z przesy ek kurierskich, 
spowodowany niezmiennie rosn cymi wolumenami przesy ek zawieraj cych to-
wary nabywane przez konsumentów w transakcjach e-commerce. Przesy ek ku-
rierskich i tradycyjnych paczek pocztowych zrealizowano w analizowanym roku 

cznie 921,6 mln szt. (wzrost o 14,5% w stosunku do roku 2021), co 
 

24 E. Zieli ska, S. Siedlecka, Kryteria oceny jako ci us ug kurierskich w Polsce, 
Wyd. Politechnika Rzeszowska, Rzeszów 2018, s. 1. 
25 A. Marcysiak, K. Pieniak-Lendzon, Us ugi kurierskie na rynku us ug logistycznych 
w Polsce, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach. 
Administracja i Zarz dzanie, 2013, nr 96, s. 29-38. 
26 Raport o stanie rynku pocztowego w 2021 roku, Urz d Komunikacji Elektronicznej 
(UKE), Warszawa 2022, s. 23. 
27 https://www.colliers.com/pl-pl/research/rynek-automatow-paczkowych-w-polsce, 
dost p: 29.03.2023. 
28 https://markethub.pl/rynek-automatow-paczkowych-w-polsce/, dost p: 29.03.2023. 
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wygenerowa o 9934,6 mln z  przychodu (wzrost o 15,4% w stosunku do roku 
2021), i co oznacza, e rok 2022 by  kolejnym rokiem z rz du, w którym obser-
wowany by  wzrost przychodów z tych us ug29. 

 
Rysunek 1. Wolumen przesy ek kurierskich oraz warto ci rynku e-commerce w Polsce 

ród o: Raport o stanie rynku pocztowego w 2022 roku, Urz d Komunikacji Elektro-
nicznej (UKE) https://www.uke.gov.pl/akt/raport-o-stanie-rynku-pocztowego-
w-2022-r-,482.html, dost p: 20.02.2023.  

 
Po ród firm kurierskich dzia aj cych na rynku Polskim, pierwsza trójka (In-

Post, DPD, DHL)  utrzymuje 88% wskaza  kupuj cych (GEMIUS, 2022)30. We-
d ug bada  respondenci najcz ciej zamawiaj c dostaw  zakupów kurierem bez-
po rednio do domu lub pracy wybierali firm  InPost, DPD oraz DHL (rysunek 2). 

Badan  firm  DHL, wybra o 20% respondentów, co uplasowa o DHL na 
3 pozycji w Polsce. Wy ej, a  o 12% i 16% jest DPD i InPost. Ni sz  pozycj  
zaj y firmy Pocztex i GLS � po 3% respondentów. Jest to ró nica 17% badanych 
respondentów. 

 
 

 

 
29 Raport o stanie rynku pocztowego w 2022 roku, Urz d Komunikacji Elektronicznej 
(UKE), https://www.uke.gov.pl/akt/raport-o-stanie-rynku-pocztowego-w-2022-r-,482.html, 
dost p: 20.02.2023. 
30 Raport �E-Commerce w Polsce 2022�, GEMIUS POLSKA, 2022, s. 101. 
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Rysunek 2. Najcz ciej wybierane firmy kurierskie w Polsce 

ród o: Raport �E-Commerce w Polsce 2022�, GEMIUS POLSKA, 2022, s. 101.  
 

Klienci przedsi biorstw kurierskich na rynku B2C (business to customer) 
wybieraj  us ug  pod wzgl dem ceny, ale jako  us ug nie jest bezwarunkowa 
tylko funkcjonuje w granicach okre lonej ceny � mo na analizowa  równie  ze-
stawienie opinii o funkcjonowaniu poszczególnych firm kurierskich z cenami 
oferowanych przez nie us ug, wówczas do czynienia z kryterium � stosunek ja-
ko ci do ceny31. 

Metodologia i wyniki przeprowadzonego badania  
Celem przeprowadzonego badania by a analiza i ocena satysfakcji klienta 

w logistycznej obs udze przez przedsi biorstwo dzia aj ce na rynku kurierskich 
ekspresowych przesy ek na obszarze powiatu koszali skiego. Metoda, która zo-
sta a zastosowana to analiza wtórna róde  literaturowych oraz sonda u diagno-
styczny, a tak e wyliczenie wska nika CSI � poziomu satysfakcji klienta Okre-
lono problem badawczy, który brzmi: w jakim stopniu przedsi biorstwo 

z bran y KEP jest postrzegana na tle innych firm kurierskich i jak oceniana jest 

 
31 J. Dyczkowska, Konkurencja w sektorze TSL � cena czy jako ?, Logistyka, 2012, 
nr 6/2012, s. 733-743. 
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logistyczna obs uga klienta w danym przedsi biorstwie? Podmiotem bada  jest 
firma DP DHL oddzia  Koszalin, obszar badania powiat koszali ski. Na podsta-
wie problemu badawczego postawiono tak e hipotez , mianowicie: przypuszcza 
si , e przedsi biorstwo DP DHL jest jedn  z najlepiej dzia aj cych przedsi -
biorstw na rynku KEP.  

Wska nik CSI (ang. Consumer satisfaction index) wykorzystywany jest 
w marketingu, aby okre li  poziom zadowolenia klientów z produktów, lub 
us ug, które dostarcza firma32. Mo e by  analizowany jako wielko  wypadkowa 
ze wszystkich uwzgl dnianych w badaniu aspektów. Taka analiza s u y porów-
naniu ró nych produktów i obszarów dzia alno ci organizacji, a stosowana jest 
najcz ciej w badaniach benchmarkingowych33. 

Pierwszym krokiem jest wyliczenie oceny czynników i ich wag. W tym celu 
nale y zastosowa  nast puj ce wzory34: 

 
gdzie: Ci � ocena czynnika, Wi � waga czynnika, k � numer kolejnego kryterium, 
Wk � waga kryterium, Ck � waga oceny, n � liczba osób badanych. 

Kolejne formu y przyjmuj  posta 35: 

 
32 https://dobrebadania.pl/csi-ang-customer-satisfaction-index/ dost p: 21.02.2023. 
33 J. Dyczkowska, P. Ni nik, Marka w przedsi biorstwach wiadcz cych us ugi pocztowe 
w Polsce i Niemczech, Zeszyty Naukowe Wydzia u Nauk Ekonomicznych, Tom 1 nr 22 
(2018), Wyd. Politechnika Koszali ska, Koszalin 2018, s. 81-100. 
34 Opracowane na podstawie informacji udost pnionych na stronie: 
https://www.researchgate.net/publication/302524351_Wykorzystanie_metody_CSI_do_
badania_logistycznej_obslugi_klienta_na_przykladzie_wybranej_organizacji, dost p: 
20.12.2021. 
35 Opracowane na podstawie informacji udost pnionych na stronie:  
https://www.researchgate.net/publication/302524351_Wykorzystanie_metody_CSI_do_
badania_logistycznej_obslugi_klienta_na_przykladzie_wybranej_organizacji,  
dost p: 20.12.2021. 
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gdzie: CSI% � warto  procentowa zadowolenia klientów, CSImax � warto  
maksymalna wska nika z zadowolenia klienta, Wiw � waga wzgl dna. 
W celu otrzymania procentowego wska nika CSI nale y pos u y  si  wzorem36: 

 
Wska nik CSI procentowy mo na atwo interpretowa  w porównaniu z kla-

sycznym wska nikiem CSI. Tabela 4 przedstawia ocen  satysfakcji klienta 
w przedziale procentowym CSI.  

Dla badanych firm wska nik CSI powinien wynosi  jak najwi ksz  warto , 
wp ywa to pozytywnie na wizerunek przedsi biorstwa. 

Wska nik CSI jest wygodnym narz dziem pomiarowym, poniewa  wynik 
badania zadowolenia klientów mo na sprowadzi  do jednej liczby37. Do badania 
satysfakcji klienta wykorzystywane s  zmienne metryczne, tak mo na oszacowa  
ogólny wska nik satysfakcji na podstawie ocen38. 

Wska nik CSI ma w sobie wiele zalet takich jak39: 
 atwo  u ytkowania metody, 
 krótki czas wype niania ankiety, 
 rozpoznanie preferencji i oczekiwa  klientów, 
 mo liwo  porównania otrzymanych wyników dla przedsi biorstw, które 

ze sob  konkuruj , 
 mo liwo  systematycznych pomiarów (np. raz do roku). 

 

 
36 Opracowane na podstawie informacji udost pnionych na stronie: 
https://www.researchgate.net/publication/302524351_Wykorzystanie_metody_CSI_do_
badania_logistycznej_obslugi_klienta_na_przykladzie_wybranej_organizacji, dost p: 20.12.2021. 
37 R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzie , Wybrane metody badania satysfakcji klienta 
i oceny dostawców w organizacjach, Wyd. Politechniki l skiej, Gliwice 2008, s. 78. 
38 E. Grigoroudis, Y. Siskos, Customer Satisfaction Evaluation. Wyd. Springer. New 
York 2010, s. 25. 
39 H. Hall, Zastosowanie metody NPS I CSI w badaniach poziomu satysfakcji i lojalno ci 
studentów, Modern Management Review, 2013, nr 20, s. 54-56. 

%
CSI

CSImax
x100% 

 x max 
1

 

%
CSI

CSImax
x100% 



48 Joanna Dyczkowska, Patryk Browarczyk 

Tabela 4. Warto ci oceny CSI% 
Przedzia  warto ci 

CSI% 
Ocena klienta 

0%-40% Bardzo le � klient bardzo niezadowolony 
40%-60% le � klient niezadowolony 
60%-75% Umiarkowanie � klient ma pewne problemy z zadowoleniem 
75%-90% Dobrze � klient ma nieliczne problemy z zadowoleniem 

90%-100% Bardzo dobrze � klient w pe ni zadowolony 
ród o: Opracowanie w asne na podstawie: R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzie , Wy-

brane metody badania satysfakcji klienta i oceny dostawców w organizacjach, 
Wyd. Politechniki l skiej, Gliwice 2008, s. 80.  

 
Wielko  próby ustalono stosuj c wzór przedzia u ufno ci dla frakcji:  
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gdzie:  � nieznana warto  frakcji elementów wyró nionych w populacji, 
p � frakcja elementów wyró nionych w badaniu próbnym, n � liczebno  badania 
próbnego, 1-  � wspó czynnik ufno ci, prawdopodobie stwo, e przedzia  obej-
mie nieznan  frakcj  elementów wyró nionych w populacji, z  /2 � kwantyl roz-
k adu N(0;1). 

Zak adaj c, e dopuszczalny b d szacowania warto ci frakcji elementów 
wyró nionych nie ma przekracza  zadanej warto ci d: 
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oraz przyjmuj c p=0,5, otrzymujemy minimaln  liczebno  próby na poziomie: 
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Liczebno  uzyskana w trakcie badania to 400 osób, co zgodne jest z powy szymi 
za o eniami.  

Badanie odbywa o si  w powiecie koszali skim, w latach 2021-2022. An-
kieta by a przeprowadzana g ównie w godzinach 10:00-17:00. M czy ni stano-
wili 57 procent, a kobiety 43. Znacz ca cz  respondentów zamieszkuje tereny 
miejskie � 70%, natomiast pozosta a cz  badanej grupy zamieszkuje tereny 
wiejskie � 30%. Wiek respondentów zosta  podzielony na � osoby doros e 
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w m odym wieku 18 lat � 30 lat, osoby w rednim wieku 31 lat � 55 lat, oraz 
osoby starsze 56 lat i wi cej. Cel tego pytania ma pokaza , która grupa wiekowa 
najcz ciej korzysta z us ug KEP. W przeprowadzonym badaniu grupa 18 lat � 
30 lat stanowi a 50%, grupa 31 lat � 55 lat 33%, oraz 56 lat i wi cej 17%. W gru-
pie badanych osób by o a  70% odbiorców indywidualnych, natomiast 30% by y 
odbiorcami biznesowymi, którzy prowadz  w asn  dzia alno . Najwi cej od-
biorców, bo a  41% badanych, korzysta z us ugi kurierskiej DHL tylko kilka razy 
w roku, 72 osoby (18%) raz w tygodniu, 15% kilka razy w miesi cu, 10% kilka 
razy w tygodniu, 9% raz w miesi cu, a 7% zaznaczy o odpowied  raz w roku. 
Przesy ki krajowe by y najcz ciej wybierane, bo a  w 90%, przesy ki zagra-
niczne wybra o 8% odbiorców, a przesy ki paletowe tylko 2%. Odbiorcy a  73% 
korzystaj  z przesy ek paczkowych, 25% najcz ciej wybiera przesy ki koper-
towe, a tylko 2% korzysta z przesy ek paletowych (drobnicowych). Najch tniej 
wybieran  form  odbioru przesy ki jest odbiór pod adresem zamieszkania, który 
wybra o a  72% respondentów ze wzgl du na obszar wiejski, 18% badanych wy-
biera odbiór w punkcie DHL POP, a 10% w punkcie DHL Koszalin. Najcz ciej 
odbiorcy otrzymuj  informacj  o dor czeniu przesy ki w formie SMS 71%, ko-
lejn  form  informacji jest kontakt telefoniczny 9%, a 5% otrzymuje t  informa-
cj  przez e-mail. Niestety 15 procent w ogóle nie zwraca na to uwagi. A  82% 
respondentów wybiera opcj  przesy ki przedp aconej, czyli p atno ci przez Inter-
net lub op aconej przez nadawc . Tylko 18 procent badanych wybra y przesy ki 
za pobraniem, czyli p atno ci przy dostawie przesy ki do klienta. Ankietowani 
najcz ciej odpowiadali, e czekaj  na przesy k  2 dni robocze, odpowied  t  
zaznaczy o 78%. Nast pne 15% zaznaczy o odpowied  �3 dni robocze�, 6% 
�1 dzie  roboczy�, a tylko 1% udzieli o odpowiedzi, e czekaj  4 dni robocze lub 
wi cej. Odpowiedzi te wiadcz , i  obs uga terenów wiejskich ma d u szy czas 
realizacji zlece . 

Druga cz  ankiety dotyczy a pyta  w a ciwych, maj cych na celu ocen  
zadowolenia klienta z us ug DP DHL. Wa n  kwesti  w ocenie zadowolenia 
z us ug jest okre lenie priorytetu podczas wyboru us ugi kurierskiej, które umo -
liwia pokazanie, dlaczego klienci wybieraj  us ugi przedsi biorstwa DHL. Re-
spondenci w 40% stwierdzili, e nie jest dla nich priorytetem czas dostawy, cena 
us ugi, monopol na us ugi kurierskie w danym sklepie, opinie klientów/znajo-
mych, a inny czynnik (rysunek 3). 

Ocena ceny (kosztów) us ug DHL przez respondentów wykaza a, e a  42% 
badanych oceni o ceny us ug za bardzo wysokie, 22% zaznaczy o odpowied  
�umiarkowane�, kolejne 18% odpowiedzia o �niskie�. Pozosta e 11% badanych 
odpowiedzia o, e ceny us ug s  wysokie, a 7% zaznaczy o odpowied  �bardzo 
niskie� (rysunek 4). 
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Rysunek 3. Priorytety respondentów przy wyborze us ugi kurierskiej DHL 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada .  

 
Rysunek 4. Opinia respondentów odno nie cen DHL 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada .  

 
Rysunek 5. Opinia respondentów odno nie wagi czynnika �cena� 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada .  
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Respondenci równie  musieli zaznaczy  jak bardzo wa ny jest dla nich 
czynnik ceny (skala 1-5, gdzie 1 oznacza bez znaczenia, a 5 bardzo wa ny). Py-
tanie to pomo e wyliczy  ogólny poziom satysfakcji klienta. W badanej grupie 
62% respondentów uwa a czynnik ceny za bardzo wa ny, 17% za czynnik 
wa ny, natomiast 12% za oboj tny (rysunek 5).  

Wa ny w ocenie zadowolenia ze wiadczonych us ug DP DHL jest aspekt 
ewentualnych zmian wiadczonych us ug w celu poprawy tej oceny. Wi kszo , 
bo a  49% chcia oby wi ksz  ilo  punktów DHL POP, 37% zmieni o by ceny 
za us ugi, które oferuje DHL. Pozosta e 9% chcia yby dok adniejsze ledzenie 
przesy ek i 5% krótszy czas wykonywania (dostawy) us ugi. Respondenci zmie-
nili by ilo  punktów odbioru przesy ek. To pokazuje dlaczego w pytaniu naj-
ch tniej wybieranej firmy kurierskiej zaznaczyli na pierwszym miejscu firm   
InPost. Klienci chc  mie  wi kszy dost p do punktów DHL POP, aby móc jak 
najwygodniej korzysta  z us ug DHL (rysunek 6). 

 
Rysunek 6. Zmiana us ug wed ug respondentów 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada .  
 

Sprawdzenie w jaki sposób klienci oceniaj  DP DHL na tle konkurencyjnych 
firm kurierskich umo liwia klasyfikacj  przedsi biorstwa  na rynku bran y KEP. 
Ankietowani mogli oceni  firm  w 5 punktowej skali (1-bardzo le, 5-bardzo do-
brze). W badaniu respondenci najcz ciej, bo a  w 48% ocenili firm  DP DHL 
w sposób umiarkowany. Natomiast 28% badanych oceni o firm  dobrze, a 22% 
bardzo dobrze (rysunek 7). 

Zadowolenie z jako ci wiadczonych us ug przez firm  DP DHL, respon-
denci mogli oceni  w 5 punktowej skali (1-bardzo le, 5-bardzo dobrze). W tej 
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skali najwi cej, bo a  47% respondentów zaznaczy o, e �dobrze� oceniaj  swoje 
zadowolenie z jako ci wiadczonych us ug DHL. Kolejne 28% badanych zazna-
czy o najwy sz  odpowiedz w skali, a wi c �bardzo dobrze�. 20% odpowie-
dzia o, e s  �umiarkowanie� zadowoleni, 3% zaznaczy o odpowied  �bardzo 
le�, a pozosta e 2% odpowiedzia o, e � le� oceniaj  swoje zadowolenie z jako-
ci wiadczonych us ug firmy DHL (rysunek 8).  

 
Rysunek 7. Ocena respondentów firmy DHL na tle konkurenci 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada .  

 
Rysunek 8. Ocena zadowolenia z jako ci wiadczonych us ug 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada . 
 

Respondenci równie  musieli zaznaczy  jak bardzo wa ne jest dla nich 
czynnik jako ci (skala 1-5). Najwi cej, a  50 procent badanych zaznaczy o, e 
jest to czynnik bardzo wa ny, 28% osób zaznaczy o, e jest to czynnik wa ny. 
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Oboj tnych na czynnik jako ci by o 12% respondentów, ma e znaczenie czyn-
nika by o dla 7% ankietowanych, a dla 3% jako  nie ma znaczenia (rysunek 9). 
 
Rysunek 9. Opinia respondentów odno nie wagi czynnika �jako � 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada . 
  

Ocen  kontaktu z kurierem DP DHL respondenci w sposób analogiczny oce-
niali w skali 5 punktowej (1-bardzo le, 5-bardzo dobrze). Wi kszo  ankietowa-
nych zaznaczy o odpowied  �umiarkowanie�, by o 37%, niewiele mniej, bo 35% 
zaznaczy o �dobry� kontakt z kurierem. Kolejne 19% zdecydowa o si  na zazna-
czenie najwy szej mo liwej skali, czyli �bardzo dobrze�. Tylko 5% zaznaczy o 
odpowied  � le� i 4% odpowied  �bardzo le� (rysunek 10).  
 
Rysunek 10. Ocena respondentów kontaktu z kurierem DHL 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada . 
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Ocena sposobu i wygody dostarczania przesy ek jest nie mniej istotna w pro-
cesie oceny zadowolenia respondentów z us ug logistycznych DP DHL. Wi k-
szo , bo a  49% oceniaj  �dobrze� sposoby i wygod  dostarczania przesy ek. 
Kolejne 28% zaznaczy y �umiarkowanie�, 11% �bardzo dobrze�, 9% � le�, a po-
zosta e 3% �bardzo le� (rysunek 11). 
 
Rysunek 11. Ocena respondentów odno nie sposobu i wygody dostarczania przesy ek 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada .  

 
Rysunek 12. Ocena respondentów odno nie sposobu i wygody dostarczania przesy ek 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada . 
 

Respondenci musieli równie  zaznaczy  jak bardzo wa ny jest dla nich 
czynnik wygody w skali 1-5 (rysunek 12). Najwi cej, a  31% badanych zazna-
czy o, e jest to czynnik wa ny, 29% zaznaczy o, e jest to czynnik bardzo 
wa ny. Oboj tnych na czynnik wygody by o 11% respondentów, ma e znaczenie 
czynnika by o dla 16%, a dla 13% badanych wygoda dostarczania nie ma 
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znaczenia. Badanym wska nikiem jest omówione wcze niej poziom satysfakcji 
klienta (CSI) ze wiadczonych us ug DHL Koszalin. Do ka dego znacznika ceny, 
jako ci i wygody przyporz dkowano wag , któr  zaznaczyli respondenci. Naj-
mniej istotna otrzyma a wag  1, a najbardziej istotna wag  5. Ka d  z wag osobno 
mno ono przez liczb  respondentów udzielaj cych odpowied . Iloczyny zsumo-
wano, i nast pnie podzielono przez czn  ilo  respondentów � cznie 400 (ta-
bela 5).  

 
Tabela 5. Obliczenia dla redniej wagi i oceny poszczególnych czynników 
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ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada . 
 
Tabela 6. Wska nika CSI oraz CSI% 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada . 
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Tabela 5 przedstawia ilo  respondentów, którzy zaznaczyli w jakim stopniu 
s  zadowoleni ze wiadczonych us ug i jakie znaczenie ma dla nich czynnik ba-
danej satysfakcji. 

Warto  CSI zosta a podzielona przez warto  CSImax, nast pnie sum  po-
mno ono przez 100%. Otrzymano w ten sposób wynik zadowolenia 74%, co daje 
dobry wynik, lecz klient ma nieliczne problemy z zadowoleniem (tabela 6). 

Wynik wyliczony to dobry, lecz DP DHL Koszalin musi poprawi  kilka 
aspektów, aby wynik mo na by o uzna  za sukces na rynku KEP.  

Podsumowanie 
Z sonda u przeprowadzonego w ród odbiorców firmy DP DHL w powiecie 

koszali skim mo na sformu owa  nast puj ce wnioski. Dla respondentów naji-
stotniejszym czynnikiem podczas wyboru us ugi kurierskiej DHL by a cena. Cz -
stotliwo  korzystania z us ugi zosta a oceniano na kilka razy w roku, najcz ciej 
wybierano przesy ki krajowe w postaci paczki. Ze wzgl du na wygod  grupa ba-
danych i miejsce zamieszkania (wie ) wybiera opcj  dostawy przesy ki pod adres 
wskazany przy zamówieniu oraz informacj  o dniu i godzinie dostarczenia w po-
staci SMS. Rozwój us ug bankowo ci internetowej przyczyni  si , i  cz  osób 
wybiera sposób op acenia przesy ki form  przedp acon . Odwrotnie do sposobu 
dostawy przedstawia si  sposób zwrotów i nada  przesy ek. Ponad 50% respon-
dentów wybiera opcj  nadania � zwrotu za pomoc  punktów DHL POP, których 
z roku na rok powstaje co raz wi cej i stanowi  konkurencj  dla firmy InPost. 
Firma DHL Koszalin oceniona zosta a na tle konkurencji na poziomie umiarko-
wanym. Natomiast je eli chodzi o ocen  zadowolenie z jako ci wiadczonych 
us ug przez firm , ankietowani w znacznej mierze uznali j  za dobr , równo po-
owa respondentów oceni a czynnik ten za bardzo wa ny. Je eli chodzi o ocen  

kontaktu kuriera DHL z klientem prawie na równym poziomie oceniono j  jako 
dobr /umiarkowan . Zgodnie ze standardami polityki firmy czas oczekiwania na 
przesy k  rednio powinien kszta towa  si  na poziomie 2 dni roboczych, co po-
twierdza wynik ankiety. W zwi zku ze stale rozwijaj c  si  bran  kuriersk  re-
spondenci zg osili ch  zwi kszenia ilo ci punktów DHL POP w powiecie ko-
szali skim oraz mo liwo  zmiany ceny za wykonywanie us ugi. Potwierdza to 
opinia respondentów odno nie ceny us ug firmy DHL, którzy w 42% uwa aj  za 
bardzo wysok  aktualn  wycen  us ug, wag  tego czynnika okre lono na bardzo 
wa n . Ostatnie zadane pytanie dotyczy o wygody w dostarczaniu przesy ek. An-
kietowani w prawie wi kszo ci ocenili poziom wygody na dobry, wag  tego 
czynnika uznali prawie, e w równym stopniu uznali za wa ny i bardzo wa ny. 
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Poziom satysfakcji klienta zosta  zbadany za pomoc  wska nika CSI. Wynik 
badania jednoznacznie wykaza , e klienci firmy DHL Koszalin s  usatysfakcjo-
nowani z wykonywanych us ug, lecz nie w pe ni. 

W przypadku wska nika satysfakcji stali klienci mogliby otrzyma  benefity 
za korzystanie z us ug firmy np. zni ki na nadania przesy ek przez DHL. Firma 
w ten sposób podnios aby ocen  i nie straci aby przy tym klientów, by  mo e 
zyska a nowych. Dodatkowym pomys em na zwi kszenie ilo ci zadowolenia 
w ród klientów jest zwi kszenie ilo ci punktów DHL POP, aby klienci odbierali 
swoje przesy ki wygodnie i szybko. Badania przeprowadzone nie s  wolne od 
ogranicze  ze wzgl du na ograniczon  wielko  próby oraz obszar badania, ja-
kim jest powiat koszali ski. Chocia  korzy ci wynikaj ce z przeprowadzenia 
tego badania w ramach jednego regionu � powiatu koszali skiego, mog  by  wy-
korzystane w innych obszarach geograficznych. W przysz o ci proponuje si  do 
przeprowadzenia bada  w celu rozszerzenia wyników na inne tereny geogra-
ficzne. Szczególnie istotne w badaniu by o wykonanie go w ród respondentów 
zamieszkuj cych obszary wiejskie. 

Sta y rozwój technologii i mobilno ci stawia wiele nowych wyzwa  i zmian 
przed bran  kuriersk . Firma DP DHL stara si  sprosta  oczekiwaniom klien-
tów. Jedn  z takich zmian jest oferta us ug kurierskich nie tylko w punktach prze-
znaczonych na tego typu us ugi, ale i równie  w du ych sieciach sklepów jak 
Lidl, abka, Stokrotka. 
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ASSESSMENT OF CUSTOMER SATISFACTION 
IN LOGISTIC SERVICE 

The aim of the article is to analyze and evaluate customer satisfaction in the logistics 
service provided by a company operating on the express courier market in the Koszalin dis-
trict. The publication presents the courier services market in Poland. The research methods 
used in the article are the analysis of literature and Internet sources and the diagnostic survey 
method (the research took place in Koszalin County, in 2021-2022), as well as the calcula-
tion of the CSI index � customer satisfaction level. The research result clearly showed that 
DHL Koszalin customers are satisfied with the services provided. However, one more 
important factor for respondents when choosing the DHL courier service was price. 
Keywords: courier services, logistics, KEP, CSI index. 

 


